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La siguiente investigación tiene como objetivo general analizar el comportamiento del 
consumidor de cerveza artesanal, en el cercado de Arequipa, 2019. 
Como metodología se planteó de tipo descriptivo y correlacional, para medir la correlación 
que existe entre los indicadores. Se realizó como instrumento de estudio la encuesta en 
una muestra de 380 personas en el Cercado de Arequipa, obteniendo la información 
necesaria. Luego de analizar los datos obtenidos por el programa SPSS 25 y cotejarlos por 
el Alpha de Cronbach, se alcanzó un coeficiente de (.826), se pudo observar que las 
personas que más consumen este producto son jóvenes de 20 a 30 años influenciadas por 
las recomendaciones de sus familiares y amistades, donde valoran más los atributos del 
sabor, la marca y las diversas presentaciones. Por último los consumidores consideran que 
las cervecerías deberían aprovechar los medios masivos y dar un mejor uso a su publicidad 
por redes sociales, para captar más su atención. 
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The following research has as a general objective to analyze the behavior of the consumer 
of craft beer, in the Arequipa enclosure, 2019. 
As a methodology, a descriptive and correlational type was proposed to measure the 
correlation between the indicators. The survey was conducted as a study instrument in a 
sample of 380 people in the Cercado de Arequipa, obtaining the necessary information. 
After analyzing the data obtained by the SPSS 25 program and comparing it with the 
Cronbach Alpha, a coefficient of (.826) was reached, it was observed that the people who 
consume this product most are young people from 20 to 30 years influenced by the 
recommendations of family and friends, where they value more the attributes of flavor, 
brand and various presentations. Finally, consumers believe that the breweries should take 
advantage of the mass media and make better use of their advertising through social 
networks, to get more attention. 
 




DEDICATORIA ............................................................................................................... ii 
AGRADECIMIENTO ...................................................................................................... iii 
RESUMEN .................................................................................................................... iv 
ABSTRACT .................................................................................................................... v 
INDICE DE TABLAS ................................................................................................... viii 
INDICE DE FIGURAS ................................................................................................... xi 
INDICE DE ANEXOS .................................................................................................. xiii 
INTRODUCCIÓN ........................................................................................................ xiv 
CAPÍTULO 1 ................................................................................................................. 1 
EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN .......................................................................... 1 
1.1. Descripción del Problema ...................................................................................... 1 
1.2. Formulación del problema ...................................................................................... 2 
1.2.1. Pregunta general ............................................................................................. 2 
1.2.2. Preguntas específicas ..................................................................................... 3 
1.3. Objetivos de la investigación .................................................................................. 3 
1.3.1. Objetivo general .............................................................................................. 3 
1.3.2. Objetivos específicos ...................................................................................... 3 
1.4. Justificación de la investigación ............................................................................. 4 
1.4.1. Justificación teórica ......................................................................................... 4 
1.4.2. Justificación metodológica .............................................................................. 4 
1.4.3. Justificación practica ....................................................................................... 4 
1.5. Limitaciones de la investigación ............................................................................. 4 
CAPÍTULO 2 ................................................................................................................. 6 
MARCO TEÓRICO ........................................................................................................ 6 
2.1. Antecedentes del estudio ....................................................................................... 6 
2.1.1. Antecedentes internacionales ......................................................................... 6 
2.1.2. Antecedentes nacionales ...............................................................................10 
2.1.3. Antecedentes locales .....................................................................................13 
2.2. Bases teóricas .......................................................................................................15 
2.2.1. Comportamiento del consumidor ....................................................................15 
2.2.2. Dimensiones del Comportamiento del consumidor .........................................16 
a) Motivación de compra ...........................................................................................16 
b) Práctica de consumo ............................................................................................18 
2.3. Estado del arte ......................................................................................................19 
2.4. Hipótesis de la investigación .................................................................................21 
2.4.1. Hipótesis general ...........................................................................................21 
2.4.2. Hipótesis especifica .......................................................................................21 
vii 
 
2.5. Variables de estudio ..............................................................................................22 
2.5.1. Definición conceptual de la variable ...............................................................22 
2.5.2. Definición operacional de la variable ..............................................................22 
2.5.3. Operacionalización de la variable ...................................................................23 
CAPÍTULO 3 ................................................................................................................24 
METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN ........................................................................24 
3.1. Tipo y nivel de investigación ..................................................................................24 
3.1.1. Tipo de investigación......................................................................................24 
3.1.2. Nivel de investigación.....................................................................................24 
3.2. Descripción del ámbito de la investigación ............................................................25 
3.3. Población y muestra ..............................................................................................25 
3.3.1. Población .......................................................................................................25 
3.3.2. Muestra ..........................................................................................................25 
3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos ....................................26 
3.4.1. Técnicas de recolección de datos ..................................................................26 
3.4.2. Instrumentos de recolección de datos ............................................................27 
3.4.3. Fuentes de recolección de datos ....................................................................27 
3.5. Validez y confiabilidad del instrumento ..................................................................27 
3.5.1. Validez del instrumento ..................................................................................27 
3.5.2. Confiabilidad del instrumento .........................................................................27 
3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos ......................................................28 
CAPÍTULO 4 ................................................................................................................29 
RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN .....................................................................29 
4.1. Prueba de validez y confiabilidad del instrumento .................................................29 
4.2. Resultado de las variables de control ....................................................................31 
CAPÍTULO 5 ................................................................................................................45 

















INDICE DE TABLAS 
 
 
Tabla 1 Operacionalización de la variable ........................................................................23 
Tabla 2 Población Censada, Censos Nacionales 2017 ....................................................25 
Tabla 3 Escala de calificación ..........................................................................................28 
Tabla 4 Validación con juicio de expertos ........................................................................29 
Tabla 5 Alfa de Crombach inter-elementos ......................................................................30 
Tabla 6 Resumen de Estadísticas de fiabilidad ................................................................31 
Tabla 7 Genero de los encuestados ................................................................................53 
Tabla 8 Rango de edad ...................................................................................................53 
Tabla 9 Grado académico ................................................................................................53 
Tabla 10 Estado civil ........................................................................................................53 
Tabla 11 Consume cerveza artesanal por influencia de amistades o familiares ...............53 
Tabla 12 Considera que la marca influye al momento de comprar una cerveza artesanal
 ........................................................................................................................................54 
Tabla 13 Considera que la recomendación de otras personas influye al momento de 
comprar una cerveza artesanal ........................................................................................54 
Tabla 14 Considera que su personalidad influye en el consumo de cerveza artesanal ....54 
Tabla 15 Un motivo que lo limita a consumir cerveza artesanal es el precio ....................54 
Tabla 16 Considera que comprar cerveza artesanal le genera un gasto excesivo ...........55 
Tabla 17 Siempre acostumbra comprar cerveza artesanal antes que comprar otro tipo de 
bebida alcohólica .............................................................................................................55 
Tabla 18 En ocasiones especiales está dispuesto a gastar un poco más para dar una 
buena impresión ..............................................................................................................55 
Tabla 19 Si existiera una cerveza que cumple con sus expectativas estaría dispuesto a 
pagar más por ella ...........................................................................................................55 




Tabla 21 Consume cerveza artesanal porque refleja status .............................................56 
Tabla 22 Pide un tipo o marca especifica de cerveza artesanal al momento de consumirla
 ........................................................................................................................................56 
Tabla 23 Prefiere la cerveza artesanal por la variedad de marcas que existen ................57 
Tabla 24 Prefiere la cerveza artesanal por la variedad de sabores que existen ...............57 
Tabla 25 Considera usted saludable que la cerveza artesanal sea elaborada con insumos 
naturales ..........................................................................................................................57 
Tabla 26 Acostumbra comprar cerveza artesanal en bares .............................................57 
Tabla 27 Acostumbra comprar cerveza artesanal en eventos ..........................................58 
Tabla 28 Acostumbra comprar cerveza artesanal en restaurantes...................................58 
Tabla 29 Prefiere consumir cerveza artesanal en casa ....................................................58 
Tabla 30 Considera que la cerveza artesanal es de mejor calidad que la cerveza industrial
 ........................................................................................................................................58 
Tabla 31 Considera buena la relación de calidad/precio de la cerveza artesanal ante la 
cerveza industrial .............................................................................................................59 
Tabla 32 Se encuentra satisfecho actualmente con el consumo de cerveza artesanal. ...59 
Tabla 33 Considera que debería promocionarse la cerveza artesanal por medios masivos 
(TV, prensa). ....................................................................................................................59 
Tabla 34 Considera que debería promocionarse la cerveza artesanal por Internet 
(Facebook, Instagram, etc.). ............................................................................................59 
Tabla 35 Considera que se debe consumir cerveza artesanal por la diferencia en calidad 
y sabor .............................................................................................................................60 
Tabla 36 Elige la cerveza artesanal por su variedad de presentaciones ..........................60 
Tabla 37 Compra cerveza artesanal de 1 a 3 veces por semana .....................................60 
Tabla 38 Compra cerveza artesanal de 1 a 3 veces cada 15 días ...................................60 
Tabla 39 Compra cerveza artesanal de 1 a 3 veces al mes .............................................61 
x 
 
Tabla 40 Considera que recibió la información necesaria para escoger una cerveza 
artesanal ..........................................................................................................................61 
Tabla 41 Considerando su experiencia. ¿Recomendaría a algún familiar o amigo a probar 
la cerveza artesanal? .......................................................................................................61 















































INDICE DE FIGURAS 
 
 
Figura  1 Motivación del consumidor. ...............................................................................17 
Figura  2 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor ............................17 
Figura  3 Género ..............................................................................................................31 
Figura  4 Edad de los encuestados ..................................................................................32 
Figura  5 Estado civil........................................................................................................32 
Figura  6 Consume cerveza artesanal por influencia de amistades o familiares ...............33 
Figura  7 Considera que la marca, la recomendación de otras personas o su personalidad 
influye en la compra de cerveza artesanal .......................................................................33 
Figura  8 El precio limita el consumo de cerveza artesanal ..............................................34 
Figura  9 La compra de cerveza artesanal genera un gasto excesivo ..............................34 
Figura  10 Acostumbra comprar cerveza artesanal antes que otras bebidas ...................35 
Figura  11 Dispuestos a gastar un poco más para una buena impresión .........................35 
Figura  12 Si la cerveza artesanal cumple sus expectativas estaría dispuesto a pagar más 
por ella .............................................................................................................................36 
Figura  13 La cerveza artesanal es más saludable que la industrial .................................36 
Figura  14 Consume cerveza artesanal porque refleja status ...........................................37 
Figura  15 Pide un tipo o marca específica de cerveza artesanal al momento de consumir
 ........................................................................................................................................37 
Figura  16 Prefiere la cerveza artesanal por la variedad de marcas, sabores o 
presentaciones que existen .............................................................................................38 
Figura  17 Considera saludable la cerveza artesanal al ser elaborada por insumos 
naturales ..........................................................................................................................38 
Figura  18 Consume o compra cerveza artesanal en bares, eventos, restaurante o en 
casa .................................................................................................................................39 
Figura  19 Considera la cerveza artesanal de mejor calidad que la cerveza industrial .....39 
xii 
 
Figura  20 Considera buena relación de calidad/precio de la cerveza artesanal ante la 
cerveza industrial .............................................................................................................40 
Figura  21 Considera que debería promocionarse la cerveza artesanal por medios 
masivos (TV, prensa) o por Internet (Facebook, Instagram, etc) ......................................41 
Figura  22 Considera que se debe consumir cerveza artesanal por la diferencia de calidad 
y sabor .............................................................................................................................41 
Figura  23 Compra cerveza artesanal de 1 a 3 veces por semana, cada 15 días o al mes
 ........................................................................................................................................42 
Figura  24 Considera haber recibido la información necesaria para escoger una cerveza 
artesanal ..........................................................................................................................43 












INDICE DE ANEXOS 
 
Anexo 1 Validaciones por expertos ..................................................................................51 
Anexo 2 Encuesta ............................................................................................................51 
Anexo 3 Tablas de frecuencia de los resultados de la encuesta ......................................52 
Anexo 4 Matriz de Consistencia .......................................................................................62 
Anexo 5 Cronograma de actividades ...............................................................................63 























Hoy en día hemos notado que el comportamiento del consumidor ha cambiado 
drásticamente, ya que el cliente más allá de satisfacer sus necesidades, busca generar un 
vínculo emocional con las marcas de los productos que consumen. Esto se debe al libre 
acceso que ocupan los consumidores a toda la información de los productos o servicios, 
son mucho más exigentes, buscan tener experiencias y son más conscientes con respecto 
al cuidado del medio ambiente y su salud. 
La constante evolución de la tecnología ha obligado a las empresas a estudiar diferentes 
factores en el comportamiento del consumidor que no se tomaban en cuenta, obligándolos 
en aplicar diferentes estrategias de marketing para marcar la diferencia con sus 
competidores y generar consumidores leales. 
Según la teoría investigada podemos decir que el comportamiento del consumidor son 
aquellas acciones que realiza un individuo al tomar la decisión de que producto o servicio 
escoger, donde intervienen diferentes procesos para satisfacer sus necesidades. 
Por otro lado en la actualidad se sabe que en el Perú el consumo de cerveza se ha 
maximizado en los últimos 10 años ocupando el quinto lugar en Latinoamérica, donde la 
cerveza artesanal ha logrado posicionase poco a poco en la mente de los consumidores 
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por las nuevas tendencias y la disposición a incursionar en nuevos sabores y experiencias. 
Cabe mencionar que la presente investigación será útil para quienes realicen futuras 
investigaciones relacionadas, como también a quienes se dedican a elaborar y vender 
cerveza artesanal, ya que necesitan conocer cómo es que se comportan los consumidores, 
identificando oportunidades que puedan aprovechar para lograr una mejor herramienta 
promocional.  
En el capítulo 1, se realizó la descripción del problema del sector de estudio donde se habla 
del comportamiento del consumidor y cuál es el movimiento de la cerveza artesanal a nivel 
nacional y local. 
En el capítulo 2, tenemos el marco teórico, donde indagamos y tomamos de referencia 
diversas investigaciones internacionales y nacionales relacionadas con nuestra variable, 
como también el desarrollo de la definición de la variable por diferentes autores, donde 
tomamos como guía la teoría de G. Schiffman & Lazar Kanuk (2010) quienes lo determinan 
como la acción de pre compra, buscando diferentes alternativas; compra, situándose ante 
diferentes propuestas; y post compra, originando una relación entre consumidor y producto. 
En el capítulo 3, señalamos el tipo de metodología de investigación utilizado que es 
descriptivo y correlacional, para la técnica e instrumento se realizó un cuestionario 
estructurado y aplicado a 380 personas que viven en la provincia de Arequipa, todo esto 
validado por los expertos y el uso del Alpha de Cronbach. 
En el capítulo 4, presentamos el resultado del estudio donde se obtuvo luego de aplicar el 
cuestionario, el cálculo porcentual de cada ítem y los gráficos e interpretación de estos. 
En el capítulo 5, la comparación con otras investigaciones relacionadas con la variable los 











EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Descripción del Problema 
Según Watson (2018) en Estados Unidos el crecimiento de la cerveza artesanal es 
generado por las micro cervecerías en un 60% del sector, afectando a la comunidad 
artesanal, donde tendrá que intervenir el profesionalismo y el riesgo al fracaso de otras 
cervecerías. 
En Latinoamérica, el consumo de cerveza artesanal en Colombia tuvo un gran auge, 
tomando en cuenta que el consumo de cerveza se ve monopolizado por Bavaria S.A. 
por lo que esto influyo en los empresarios a realizar la venta de sus productos en sus 
propios locales para poder difundir la cultura cervecera. Otro país donde también se 
ve una alta presencia del consumo de este producto es en Brasil, a pesar del aumento 
del precio por los impuestos. ProChile (2013) 
Por otro lado, Juan Malpartida, gerente de asuntos corporativos del grupo AJE, explicó 
que en el Perú el consumo es de 46 litros anualmente, mientras que en Brasil supera 
los 80 litros y en Venezuela los más de 100 litros. Chavez (2019) 
Sin embargo en los últimos años está tendencia ha ido creciendo en el Perú, debido a 
que ahora los consumidores pueden encontrar diferentes puntos de venta, ya no solo 
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en los bares, sino también en supermercados, restaurantes y hoteles. Camila Elice 
(2019) 
En el Perú, contamos con la Asociación UCAP (Unión de Cerveceros Artesanales del 
Perú), conformada por las 20 cervecerías más conocidas del Perú; como Cumbres, 
Curaca, Candelaria, Hops, Invictus, 2 Broders, Lemaire, Magdalena, Oveja Negra, 
Zátara de Lima, Melkim de Arequipa, Zenith del Cusco, Sierra Andina de Huaraz y 7 
Vidas de Tacna; quienes trabajan con insumos propios de cada región. Cristina Luna 
(2019) 
Sin embargo en la ciudad de Arequipa, ya existen más de 10 marcas de cervezas 
artesanales, como Colla, Melkim, Cósmica, Lonka, Nowhere, Pampeña, Cacique, 
Arkadia, Gluck, Machay, Chuspas, entre otras, pero a pesar de ello este producto es 
desconocido para la mayoría de los arequipeños, debido a la falta de publicidad y 
cultura cervecera en la ciudad. 
Por ello debido a la escasa información y data sobre los factores o características que 
más valora el consumidor de cerveza artesanal en Arequipa, se vio necesario 
identificar estos atributos que impulsan la compra del producto, los lugares que 
frecuentan para su consumo, los elementos que influyen en su decisión de compra y 
alguna similitud en sus hábitos. 
Asimismo, este estudio podrá aportar datos y análisis estadísticos acerca del 
comportamiento de los consumidores, a nuevas investigaciones como también apoyar 
empresas cerveceras en la ciudad de Arequipa. 
 
1.2. Formulación del problema 
1.2.1. Pregunta general 
¿Cómo es el comportamiento de los consumidores en la decisión de compra de 
cerveza artesanal en el Cercado de Arequipa, 2019? 
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1.2.2. Preguntas específicas 
 ¿Cuáles son las influencias de compras en los consumidores de cerveza 
artesanal? 
 ¿Cuáles son los hábitos y estilos de vida de los consumidores para 
motivarlos a la compra de cerveza artesanal? 
 ¿Los gustos, preferencias y lugares que frecuentan los consumidores de 
cerveza artesanal son un motivo para realizar la compra? 
 ¿Qué factores influyen en la satisfacción del consumidor de cerveza 
artesanal en la ciudad de Arequipa?  
 ¿Qué medios de comunicación son los adecuados para mejorar el 
posicionamiento de la cerveza artesanal en la ciudad de Arequipa? 
 ¿La frecuencia y experiencia de compra influye en la práctica de consumo 
del consumidor de cerveza artesanal? 
 
1.3. Objetivos de la investigación 
1.3.1. Objetivo general 
Analizar el comportamiento del consumidor en su decisión de compra de cerveza 
artesanal, en el cercado de Arequipa, 2019. 
1.3.2. Objetivos específicos 
 Determinar que influye en la decisión de compra de los consumidores de 
cerveza artesanal. 
 Interpretar los hábitos y estilos de vida de los consumidores que los motiva 
a la compra de cerveza artesanal. 
 Determinar si los gustos, preferencias y lugares que frecuentan los 
consumidores de cerveza artesanal tienen una influencia para realizar la 
compra. 
 Determinar qué factores influyen en la satisfacción del consumidor de 
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cerveza artesanal en la ciudad de Arequipa. 
 Identificar que medios de comunicación son los indicados para mejorar el 
posicionamiento de la cerveza artesanal en la ciudad de Arequipa. 
 Interpretar la frecuencia y experiencia de compra que influye en el 
consumidor de cerveza artesanal. 
 
1.4. Justificación de la investigación 
1.4.1. Justificación teórica 
Esta investigación es importante como un antecedente verídico para 
investigaciones relacionadas o que pertenezcan al rubro de la cerveza artesanal.  
Así también reconocer qué factores influyen al momento de la compra y que 
características son las más relevantes para ellos al consumir o comprar una 
cerveza artesanal en Arequipa.  
1.4.2. Justificación metodológica 
Se brindara un análisis de los datos obtenidos a través de las encuestas, que 
serán procesadas y evaluadas mediante el programa estadístico SPSS 25 
demostrando su autenticidad y confiabilidad.  
1.4.3. Justificación practica 
Con esta investigación se proporcionara a las empresas que producen y venden 
cerveza artesanal en la ciudad de Arequipa, implementar decisiones con 
respecto a los resultados obtenidos sobre el comportamiento de los 
consumidores del producto. 
 
1.5. Limitaciones de la investigación 
Insuficiente información sobre el consumo de cervezas artesanales en Arequipa. 




Escasa referencia bibliográfica sobre la práctica del comportamiento del consumidor 





































2.1. Antecedentes del estudio 
2.1.1. Antecedentes internacionales 
Según Carvajal Cruz (2017) en su investigación “Análisis del comportamiento del 
consumidor de cervezas artesanales en el NSE A y B en el norte de Guayaquil”, 
tuvo como finalidad ser una investigación que sirva de referente para futuras 
investigaciones relacionadas con las acciones que realizan los consumidores de 
cervezas artesanales en Ecuador. Su metodología es cualitativa, porque analiza 
y relaciona la información recolectada mediante encuestas; y cuantitativa porque 
analiza y comprende los motivos, factores y atributos que más valoran los 
consumidores en la cerveza artesanal. Culminados los estudios cualitativos y 
cuantitativos se determinó que uno de los principales atributos para realizar la 
compra es el sabor, con un 74% de aceptación y que los consumidores son 
influidos por los amigos (67%) y la familia (53%). Por último concluyen como dato 
importante con un 63% de afirmación que para realizar campañas de marketing. 
Con esta investigación vamos determinando que atributos son más considerados 
al momento de realizar la compra nuestros consumidores de cerveza y que la 
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influencia es muy importante para difundir un producto. 
Según Barbery Montoya, Godoy Zuñiga, Toro Orellana, Trujilo Cucalón, & 
Romero Básconez (2018) en su tesis “El marketing de cerveza. Una perspectiva 
del consumidor guayaquileño”. Buscan el identificar los procesos al realizar la 
compra y diferentes perfiles de consumo en el mercado de cervezas. En su 
metodología se realizó una investigación descriptiva transversal simple ya que 
se busca lo necesario para determinar las propiedades más relevantes del 
mercado de consumidores y ofertantes de cerveza. En el análisis de los 
resultados determina que las principales características por las que compran 
cerveza fueron: sabor, temperatura, marca, variedad de ingredientes y precio. 
Por otro lado la cerveza industrial es percibida como más económica que la 
artesanal, por lo que escatiman antes de comprar esta última. 
Con esta investigación al igual que la anterior podemos determinar los atributos 
más importantes para los consumidores de cerveza, por otro lado notamos como 
el precio es un factor diferencial entre las cervezas artesanales e industriales, lo 
cual influye al momento de realizar la compra de los futuros consumidores. 
Según Urrutia Lozano, Aguilar Ávila, & Muñoz Rodríguez (2016) en su análisis 
“Formación de redes estratégicas para crear valor: las cervecerías artesanales 
en México”. El objetivo fue analizar la relación entre cuatro tipos de cervecerías 
artesanales, donde la relación entre ellas se da por tres actividades que realizan: 
la recomendación de ingredientes, el proceso de elaboración, proveedores de 
insumos y renta de equipo. Para ello el crear una red estratégica les permitirá 
crear un comportamiento organizacional y favorecer sus lazos de cooperación. 
Pero como resultado la desconfianza entre los cerveceros no permitió que se 
logre el objetivo.  
Con esta investigación nos permite analizar que el contar con una asociación de 
cerveceros en el Perú es un punto a favor, debido a la colaboración positiva que 
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se puede dar entre las cervecerías mediante campañas de marketing, eventos 
de cervezas, etc., para lograr un mejor alcance frente al público en general. 
Según Domínguez Coello (2016) en su investigación “Estrategia de promoción 
para incrementar las ventas de la cerveza artesanal Barley en la empresa GFC 
Brewing Company S.A. en el sector norte de la ciudad de Guayaquil”, tuvo como 
objetivo el determinar qué estrategia de promoción incrementaría el comercio de 
la cerveza artesanal Barley de Guayaquil. En su metodología el enfoque 
cualitativo, permitió conocer el mercado objetivo y factores promocionales, por 
otro lado en el enfoque cuantitativo permitió mediante el levantamiento de datos 
mostrar la relación entre las variables. En conclusión una escasa promoción y 
publicidad de la cerveza artesanal Barley, ocasiono que los consumidores 
tengan pongo conocimiento de este producto, por ende se determinó que estos 
factores son esenciales para lograr un mejor posicionamiento de mercado y 
aumentar la demanda entre los potenciales consumidores de esta cerveza. 
Con esta investigación nos damos cuenta que el sacar provecho a los medios de 
comunicación puede crear una mayor difusión y conocimiento de nuestro 
producto, como también un crecimiento en las ventas.  
Según Enciso Beltrán (2018) en su tesis “Estilo de Vida y Prácticas de Consumo 
Frente a la Cerveza Artesanal en jóvenes universitarios de 18 a 25 años de 
Niveles Socioeconómicos 3, 4 y 5 en Bogotá”, busca comprender como es el 
estilo de vida y que factores motivan a los consumidores de cerveza artesanal 
adquirir este producto, esta información la obtiene mediante una investigación 
cualitativa. De esta manera se concluyó que los consumidores comparten 
características similares en su estilo de vida y por ende se ven identificados en 
algunos casos; como segunda conclusión se establecieron preferencias 
diferentes entre los hombres y las mujeres en sus hábitos de consumo, y por 
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último se concluyó que en la tendencias de consumo la mayoría prefería 
compartir con su círculo social en PUBS por la amplitud de los establecimientos. 
Con esta investigación nos permite tomar en cuenta los gustos o preferencias 
del mercado para ofrecer aquello que se adapte a sus necesidades. 
Según Araya Pizarro, Fernanádez Labra, & Nuñez  Ortloff (2016) en su 
investigación “Atributos Determinantes del Consumo de Cerveza Artesanal en la 
Región de Coquimbo, Chile”, buscan analizar cuáles son las preferencias o 
atributos más importantes para los consumidores de cerveza artesanal. La 
metodología es de modo cuantitativo, tipo descriptivo y transverso, donde se 
aplicó un cuestionario a 80 universitarios consumidores de cerveza artesanal. 
Los resultados revelaron que las características principales son el grado de 
alcohol, el sabor, el origen y el precio.  Se concluyó que estos atributos deberían 
ser considerados por aquellas empresas productoras de cerveza artesanal, para 
desarrollar mejores productos y a su vez plantear nuevas estrategias 
promocionales. 
Al igual que las anteriores investigaciones nos permiten determinar que para los 
consumidores los atributos de las cervezas artesanales son el principal factor por 
el que se realiza su demanda en el mercado. 
Según Villas Boas Mello, Alameida Dourado, & Nogueira da Silva (2017) en su 
investigación sobre “Percepción del consumidor de la región metropolitana de 
Río de Janeiro sobre cervezas artesanales y sus atributos”, buscan entender 
según la percepción de los consumidores cuales son los atributos de la cerveza 
artesanal que más influye en ellos. La metodología de esta investigación fue 
exploratoria y cualitativa. Se aplicó el cuestionario en la población para la 
recopilación de datos, posteriormente según los resultados se identificó la 
percepción sobre la importancia y el diferencial estratégico de cada atributo de 
las cervezas, como también las principales necesidades y motivaciones que los 
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llevan a consumir este producto. Se concluyó que los consumidores en su 
mayoría son varones de una entre 18 a 25 años, que por lo general, consumen 
dicho producto en bares, frecuentemente de 2 a 3 veces al mes. 
Esta investigación nos permite diferenciar los diferentes gustos, motivaciones, 
influencias y frecuencias de consumo entre los varones y las mujeres con 
respecto a los atributos de la cerveza artesanal. 
Según Sánchez Romero, Guajardo Hernández, Almeraya Quintero, & Pérez 
Hernández (2015), en su investigación en su investigación sobre “Gustos y 
Preferencias del Consumo de Cerveza Artesanal: Caso Microempresa 
Productora en Texcoco Estado de México”, tiene como objetivo identificar cuáles 
son las tendencias del consumidor al comprar este tipo de cerveza, para 
posteriormente identificar qué áreas deben mejorar y que nuevos estilos pueden 
producir para competir en el mercado. Para esta investigación aplicaron la 
encuesta en diferentes puntos de venta, donde los resultados indicaron que al 
distribuir este producto en el mercado según su consumo, que es de una a dos 
veces, por mes puede generar una positiva aceptación y mejorar en sus 
ingresos. 
Con esta investigación una vez más nos permite determinar que la innovación 
en la creación de un nuevo producto guiado por los gustos y preferencias de los 
consumidores puede generar un mejor posicionamiento y diferencia en el 
mercado. 
 
2.1.2. Antecedentes nacionales 
Según Gastello Teves, Merino Amez, Meza Escarcena y Ramirez Bogovich, 
(2017), en su tesis “El consumo de cerveza artesanal peruana en la población 
económicamente activa entre los 25 a 44 años de edad de los niveles 
socioeconómicos A y B que residen en Lima Moderna”. Este proyecto consiste 
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en identificar las características que influirían en el consumo de cerveza 
artesanal peruana en las personas de 25 a 44 años residentes en Lima. En su 
metodología se realizó una investigación cualitativa, siendo el tipo de 
investigación más adecuada para un tema poco explorado, utilizando las 
entrevistas y el focus group. Concluyendo que la disponibilidad del producto en 
diversos puntos de venta, como también el brindar una mejor información y 
asesoramiento acerca de los productos que ofrecen las cervecerías, son las 
características que se deben tener en cuenta.  
Por otro lado en esta investigación nos damos cuenta que sin una buena 
distribución del producto, no logras un mejor posicionamiento o reconocimiento 
por parte de tus consumidores, al igual que compartir la información necesaria 
acerca de la elaboración o propiedades de la cerveza artesanal. 
Según Liu Castillo (2016), en su tesis ”Factores demográficos en la decisión de 
compra de los consumidores de cerveza artesanal de la empresa Munchner 
Brauhaus de la ciudad de Tacna, año 2016”,tiene como objetivo el reconocer 
demográficamente el perfil de sus consumidores, como también reconocer que 
influye en el momento de realizar la compra y conocer cuáles son las 
propiedades que ofrece la cerveza artesanal de esta empresa. La metodología 
de investigación es cuantitativa ya que mediante datos, se analizó el segmento 
demográfico y la influencia en la compra. Concluyendo se determinó que existe 
una relación entre género, edad e ingresos económicos de los consumidores al 
momento de realizar la compra, por otro lado se estableció un perfil relacionando 
sus estilos de vida, para poder así plantear mejores estrategias de promoción 
que permitan una mejor comunicación con el consumidor y lograr un 
posicionamiento del producto. 
Esta investigación nos aporta la idea de tomar en cuenta los tipos de 
segmentación de mercados para una mejor recolección de datos y la creación 
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de diferentes tipos de perfiles según los gustos y preferencias de nuestros 
consumidores, y así poder hacer mejor uso del marketing mix enfocándose en 
las necesidades de cada tipo de perfil. 
Según Solis Grados (2017), en su tesis “Estrategias de mercado para introducir 
cerveza artesanal de la empresa Waiqui S.A.C.”, busca plantear estrategias más 
creativas para una inserción de la cerveza artesanal. En su metodología plantea 
el análisis cualitativo y cuantitativo, utilizando como herramienta para la reunión 
de datos de la encuesta a 150 personas en Lima Metropolitana como también 
entrevistas a los fundadores de la cervecería Nuevo Mundo. En conclusión nos 
menciona que en el Perú el mercado de la cerveza artesanal se ha ido 
desarrollando lentamente debido a una distribución escasa o por pocos puntos 
de venta y a una limitada promoción del producto. Por lo que resulta ser una 
alternativa relativamente nueva para el consumo en Lima Metropolitana, al 
contar con beneficios adicionales resulta ser una cerveza más atractiva que una 
cerveza tradicional, y por ende es necesario brindarle una mayor difusión a 
través de estrategias de promoción en el mercado objetivo. 
Esta investigación nos aporta el aplicar de una forma eficaz las 4p´s del 
marketing, para generar un mejor posicionamiento de la cerveza en el mercado 
objetivo, tomando en cuenta las necesidades de nuestros consumidores. 
Según Chalan Vasquez, Alcantara Aguilar, Gonzalez Manrique, Lobato Vargas, 
& Orosco Huallpayunca (2011) en su tesis “Comportamiento del Consumidor 
frente al consumo del producto cerveza en la Universidad Nacional de 
Cajamarca”. Como objetivo se plantearon el investigar el comportamiento de la 
plana docente, administrativa y alumnos frente al consumo de la cerveza. 
Concluimos que la razón más importante por la que los estudiantes toman 
cerveza es por festividad, los fines de semana prefiriendo el consumo en botellas 




Según Ramos Flores (2016) en su tesis “Comportamiento del Consumidor de 
Pisco según los Atributos del Producto, en el Distrito de Tacna, 2016”. El trabajo 
se desenvolvió a partir de la identificación de los problemas presentes en las 
variables de estudio a fin de conocer si existe correlación entre el consumidor de 
pisco y características del mismo. Se concluyó que la correlación de las variables 
es de un 98.2%, afirmando de esta manera que los gustos y preferencias del 
comportamiento del consumidor en Tacna si son relevantes, ya que de estas 
depende la decisión de compra del pisco. 
Esta investigación respalda que el tomar en cuenta las preferencias de nuestros 
consumidores podemos enfocarnos en lograr mejore resultados. 
Según Ramos Paredes (2015), en su tesis titulada “Influencia de los medios 
publicitarios en el comportamiento del consumidor de licores en la ciudad de 
Huancayo, 2015”, busca determinar la influencia de la publicidad en las personas 
frente a las bebidas alcohólicas, empleando la metodología descriptiva mediante 
el uso de la encuesta, demostrando que la publicidad influye de manera moderad 
con un 33%, tomando en cuentos segmentos demográficos y etnográficos.  
En esta investigación determinamos que para los consumidores la publicidad es 
un influyente muy relativo mediante medios de comunicación masivos, lo cual 
puede ser un aporte para nuestra investigación e indagar a nuestra muestra de 
estudio que medio de comunicación consideran mejor para promocionar la 
cerveza artesanal. 
2.1.3. Antecedentes locales 
Según Farfán Quicaño & Pacheco Marino (2017), en su tesis “Análisis de la 
comercialización de cerveza artesanal sabor a miel en la ciudad Arequipa y 
propuesta de un plan de ventas”. Busca determinar qué factores influyen más en 
las personas que beben cerveza tradicional y artesanal para plantear tácticas de 
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ventas que incrementen la rentabilidad de este producto. Para la aplicación de 
la investigación se realizaron procesos estadísticos con los resultados recabaos, 
concluyendo que en la ciudad de Arequipa el mayor limitante es el impuesto que 
se debe pagar lo cual se ve reflejado en los últimos precios ofrecidos al público 
general; por otro lado los atributos predominantes para los consumidores son la 
marca, el sabor y el color de la cerveza. 
Con esta investigación determinamos que el precio es un factor primordial el cual 
se debe considerar según al público objetivo que queramos lanzar nuestro 
producto. 
Según Pardo Cuzzi (2018), en su tesis “Estudio de Factibilidad para la 
Producción y Comercialización de Cerveza Artesanal en la Provincia de 
Arequipa”, consiste en analizar la viabilidad económica para el establecimiento 
de una cervecería artesanal en la ciudad de Arequipa. En la investigación se 
emplea el método cualitativo para reconocer los comportamientos o 
interacciones de las personas para determinar cuál sería el mejor lugar para 
instalar una planta de cerveza artesanal. Se concluyó que el auge de nuevos 
bares o eventos relacionados al comercio de cerveza artesanal en Arequipa ha 
propiciado el experimentar una nueva tendencia potencial para futuros 
emprendedores. Por ello los consumidores tienen mayor conocimiento de la 
cerveza artesanal y son exigentes al momento de buscar un producto que 
satisfaga sus necesidades. Para esto se recomienda el contar con un punto de 
venta directo, ofreciendo la información necesaria y explicación de los atributos 
que tienen las diferentes cervezas de diversas marcas y estilos. 
Esta investigación nos aporta datos relacionados a la variable que deseamos 
investigar con respecto al comportamiento del consumidor. 
Según Vera Cruz (2018), en su investigación “Insights y Comportamiento del 
Consumidor de marcas de Ron en los adultos jóvenes de 22 a 27 años en las 
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discotecas Forum y Kjuma, Arequipa 2018”, busca determinar los insights que 
influyen en los consumidores de diversas marcas de ron. La investigación es de 
metodología correlacional y experimental transversal. Para recabar la 
información necesaria se utilizó la encuesta y la observación en una muestra 
constituida por jóvenes adultos que concurren a las discotecas Kjuma y Forum. 
Concluyendo que el consumidor de marcas de ron consume esta bebida por la 
influencia de sus amigos en busca de recuerdos, relajación y desinhibición. 
Con esta investigación nos aporta la intervención de los Insights en el 
comportamiento del consumidor para lograr conocer aquellos aspectos 
intangibles, (como emociones y significados o creencias simbólicas) que puedan 
ofrecer una oportunidad para generar nuevos productos o plantear nuevas 
estrategias. 
 
2.2. Bases teóricas 
2.2.1. Comportamiento del consumidor 
Para G. Schiffman & Lazar Kanuk (2010) definen a la variable como aquellas 
personas que realizan la pre compra, al buscar información sobre el producto o 
servicio, la compra, al adquirir el producto o servicio y la post compra, al evaluar 
si se siente satisfecho con el producto o servicio que ha adquirido. 
Solomon (2008) nos dice que el comportamiento del consumidor más allá de 
adquirir un bien o servicio físico, conlleva aspectos intangibles que puedan 
satisfacer nuestras necesidades o deseos.  
J. Paul Peter & Olson (2006) mencionan que en el American Marketing 
Association se refiere a la interacción sensorial y emocional de la persona con el 
producto o servicio que recibe, aquello que el percibe al estar en contacto con 




Según Rivera Camino et al., (2013) afirman que el comportamiento de 
consumidor aparte de ser una decisión de compra individual también intervienen 
otros aspectos que intervinen en la compra final, guiados por su entorno más 
cercano. 
Para Kotler & Keller (2012) es el estudio de diferentes comportamientos, 
individuales o grupales que siguen un proceso de compra para satisfacer sus 
necesidades y deseos, influidos por diversos factores demográficos y 
psicográficos. 
Kotler & Armstrong (2012) señalan que el comportamiento del consumidor es un 
acto individual al adquirir un bien o servicio para su satisfacción personal. 
Rivas & Grande Esteban (2013) indican que se tratan de aspectos conductuales 
al obtener un bien y servicio, lo que determina su frecuencia, atributos y en qué 
circunstancias realiza este comportamiento.  
Finalmente podemos decir que el comportamiento del consumidor engloba una 
serie de procesos y acciones que realiza un individuo o grupo de individuos, para 
definir la adquisición de un producto o servicio que satisfaga sus necesidades y 
como impactan en su comportamiento. 
2.2.2. Dimensiones del Comportamiento del consumidor 
a) Motivación de compra 
Para Schiffman & Lazar Kanuk (2010) la motivación es el impulso que tiene un 
individuo para actuar y buscar la manera de satisfacer aquellas necesidades que 
lo aquejan interiormente, se pueden distinguir dos tipos de motivos según la 
conducta del consumidor, racionales, cuando evalúa diferente alternativas y 
selecciona la que más le convenga; y las emocionales, guiadas por aspectos 
personales o sensoriales.   
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Figura  1 Motivación del consumidor. 
 
Fuente. Comportamiento del consumidor. Corona Vásquez (2012) 
En el libro de Kotler & Keller (2012) nos indican, según la teoría de Sigmund 
Freud, que para decidir que comprar intervienen aspectos involuntarios 
moldeados según el comportamiento de una persona de las que no está 
consciente. 
Influencia de compra 
Según Kotler & Armstrong (2012) la influencia de diversos aspectos culturales, 
sociales, personales y psicológicos intervienen en la decisión de compra final. 
Figura  2 Factores que afectan en la conducta del consumidor 
 
Fuente. Marketing. Kotler & Armstrong (2012) 
Hábitos de compra 
Según Díaz Aroca (2019) los hábitos de compra o consumo, son aquella 
tendencias que siguen los clientes al comprar productos y servicios, los cuales 
provienen de una variedad de factores diferentes, racionales e irracionales. Se 
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refiere a cómo compramos, cuándo lo hacemos y dónde. 
Estilo de vida 
La vida de un individuo se mide según a las acciones que realiza en su vida 
cotidiana, el apego que siente con respecto a personas, objetos u actividades, y 
por ultimo a su apreciación personal o su forma de pensar. Kotler & Armstrong 
(2012) 
Gustos y/o preferencias en la compra 
Para Sánchez Galán (2015) las preferencias de un producto o servicio están 
determinadas para otorgar placer según las necesidades que tiene un individuo. 
Lugares que frecuenta para la compra 
Según Berenguer Contrí, Gómez Borja, & Quintanilla Pardo (2014) la decisión 
de compra conlleva un proceso de tres fases donde busca, evalúa y selecciona 
el producto que cumpla con sus expectativas, pero el cual realiza de manera  
inconscientemente en aquellos ambientes donde puede adquirir lo que necesita 
guiado por la experiencia de compra. 
b) Práctica de consumo 
Según Kotler & Armstrong (2012) la práctica de consumo se refiere a como las 
personas perciben el producto o servicio de una forma innovadora o nueva a 
pesar que este estuvo siempre allí.  
Por otro lado para Kotler & Keller (2012) es la fase por la que una persona 
prefiere un producto o servicio sobre otro, orientado por los atributos o 
características que más llaman su atención.  
Satisfacción 
Para G. Schiffman & Lazar Kanuk (2010) la satisfacción es el grado de placer 
que puede llegar a tener una persona al obtener un producto o servicio, el cual 





Según Kotler & Armstrong (2012) se refiere al bien o servicio que ocupa un lugar 
distintivo frente a su competencia y construye una percepción positiva en la 
mente de sus consumidores. 
Frecuencia de compra 
Es el tiempo transcurrido entre compra y compra que realiza una persona de un 
mismo producto o servicio, en un periodo determinado, según la necesidad del 
consumidor.  
Experiencia de compra 
Para G. Schiffman & Lazar Kanuk (2010) es como percibe el cliente durante el 
proceso de compra el producto o servicio, afectado por diversos factores 
emocionales o físicos.  
 
2.3. Estado del arte 
La razón por la que una persona compra lo que compra, con ciertas preferencias y 
acciones determinadas hacia algunas marcas, hizo que los investigadores se 
especializaran en analizar el comportamiento del consumidor. Esta evolución va ligada 
al avance de la tecnología pues los consumidores para poder adquirir un producto o 
servicio primero se cargan de información y seguidamente eligen la mejor opción; la 
tecnología es una herramienta que al pasar de los años ha hecho que cada uno de 
nosotros pueda contar con mayor información en menor tiempo.  
A inicios de los 90´s la comunicación entre las marcas y sus consumidores fue por 
medio de revistas, diarios, carteleras, etc.; en aquellos tiempos los consumidores se 
enteraban de productos nuevos cuando acudían a las tiendas, presentados en 
góndolas.  
A partir de la Segunda Guerra Mundial (1930), la radio logró su máximo auge, ya que 
las marcas apostaban por emitir anuncios y ofertas, durante la transmisión de un 
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programa radial y los consumidores se informaban de los productos por este medio. 
De esta manera pasando los años las estrategias de marketing evolucionan, las 
marcas descubren que pueden vender grandes cantidades con mayor facilidad 
premeditando que productos comprarían las personas, tomando en cuenta que 
primero debían conocer quién realiza la compra, como compra, porque compra, con 
qué frecuencia compra dicho producto y diversas preguntas que contribuirían a 
elaborar productos que luego serían altamente demandados, así al mismo tiempo se 
usarían diferentes canales para lograr una mejor difusión. 
Aproximadamente entre los 50´s y 60´s la publicidad por medio de la televisión logra 
una difusión masiva, que a su vez era la más costosa pero lograba el objetivo de 
difundir los productos, por ello las marcas empezaron a apostar por este medio, donde 
emitían comerciales con cierto patrón de conducta de los actores para que fuera 
imitada por los consumidores, conocido como “mindsets”. 
Al transcurrir el tiempo aparecieron las tarjetas de crédito o también conocidas como 
“dinero plástico” que fue de gran ayuda pues brindaba información de los productos 
que compraba una persona y con qué frecuencia lo hacía; por ello las tarjetas 
generaban datos importantes sobre el comportamiento del consumidor.  
A partir de los 80´s con la aparición de las computadoras personales, se dio el boom 
del internet pero su masividad iba creciendo poco a poco como las nuevas tecnologías, 
para finales de los 90´s la mayoría de hogares contaba al menos con una computadora 
en casa y de esta manera obtienen la información necesaria, antes de acudir a algún 
establecimiento para adquirir un producto, primero se asesoraban sobre las 
propiedades de los productos o servicios que buscaban; y como la internet es global, 
podían conocer la opinión de otros consumidores que ya habían usado dicho producto. 
Para las marcas esto fue muy gratificante ya que les brindaba un acercamiento con 
sus consumidores pero también los pone en alerta ya que son conscientes que si 
cometen cualquier error pueden ser destruidas en un minuto. 
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Así mismo con los avances de la tecnología las grandes marcas han invertido en 
muchas innovaciones, que hasta en la actualidad, una logro gran controversia, que es 
el neuromarketing, es un sistema que permite conocer como los usuarios reaccionan 
ante las prácticas comerciales, pero esto no puede ser sesgado como una encuesta, 
ya que esto es tan real, porque el estudio de cada neurotransmisor de nuestro cerebro 
está en estudio y así las marcas pueden fidelizar a sus consumidores, que es el fin de 
la relación comercial. 
Actualmente las tiendas físicas están quedando en lo obsoleto y las tiendas virtuales 
cada vez cobran mayor vida, los consumidores tienen menos tiempo y el comercio 
online facilita sus días, pero esto a la vez ha hecho que las marcas migren al mundo 
digital, manteniendo una tendencia junto a sus consumidores y brindando siempre el 
mejor servicio, conociendo que los consumidores son influenciados por su factor 
interior y exterior, que son hoy en día las redes sociales que están a cada segundo 
que respiramos, por ello una marca que se mantenga a la vanguardia, es una marca 
que podrá estar con su consumidor en todos los lados, convirtiéndolos en unos 
brandlovers. 
 
2.4. Hipótesis de la investigación 
2.4.1. Hipótesis general 
El análisis del comportamiento de consumidor de cerveza artesanal en el 
cercado de Arequipa, 2019 nos permitirá proporcionar nuevas soluciones a 
microempresarios dedicados al rubro de cerveza artesanal. 
2.4.2. Hipótesis especifica 
 Si se determinan las influencias en la decisión de compra de los 
consumidores de cerveza artesanal se incrementará la aceptación en el 
ciudad de Arequipa. 
 Si se interpreta los hábitos y estilos de vida de los consumidores de cerveza 
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artesanal se incrementara la preferencia de los consumidores. 
 Si se determina los gustos, preferencias y lugares que frecuentan los 
consumidores de cerveza artesanal, entonces se podrá identificar cuáles 
son los más eficaces para incrementar la rentabilidad. 
 Si se determinar qué factores influyen en la satisfacción del consumidor de 
cerveza artesanal en la ciudad de Arequipa, entonces se incrementará la 
preferencia de los consumidores. 
 Si se identifica que medios de comunicación son los indicados para mejorar 
el posicionamiento de la cerveza artesanal en la ciudad de Arequipa, 
entonces se podrá identificar los que son más eficaces para introducir la 
cerveza artesanal. 
 Si se interpreta la frecuencia y experiencia de compra que influye en el 
consumidor de cerveza artesanal, entonces se podrá identificar los que son 
más eficaces para introducir la cerveza artesanal. 
 
2.5. Variables de estudio 
2.5.1. Definición conceptual de la variable 
Para  G. Schiffman & Lazar Kanuk (2010) el comportamiento del consumidor se 
puede resumir en la acción que realiza un individuo para adquirir un bien 
disponiendo de su tiempo, dinero y esfuerzo. 
2.5.2. Definición operacional de la variable 
La variable comportamiento del consumidor se analizara con las dimensiones de 
motivación de compra y la práctica de consumo. Aplicando cuestionarios 
mediante el formato de la Escala de Likert. 
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2.5.3. Operacionalización de la variable 
Tabla 1 Operacionalización de la variable 
 























METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
 
3.1. Tipo y nivel de investigación 
3.1.1. Tipo de investigación 
El trabajo será abordado mediante una metodología de investigación mixta. 
Donde la investigación cualitativa, según Hernández Sampieri, Fernández 
Collado y Baptista Lucio, (2014), es la más adecuada en este caso debido a la 
limitada información que existe sobre este tema; también se utilizara el enfoque 
cuantitativo, la cual según Merino Sanz, Pintado Blanco, Sánchez Herrera, & 
Grande Esteban (2015) por medio de esta metodología se busca poder 
cuantificar los resultados obtenidos.  
3.1.2. Nivel de investigación 
Corresponde al tipo descriptivo, porque busca determinar cuáles son las 
características, atributos, influencias que más consideran los consumidores al 
realizar la compra; y por otro lado exploratorio ya que el objetivo es recabar la 




3.2. Descripción del ámbito de la investigación 
La encuesta se desarrolló en el Cercado de Arequipa, debido a la presencia de bares 
de cerveza artesanal. Específicamente: la Plaza Campo Redondo en San Lázaro, la 
Calle Santa Catalina, la Calle San Francisco, la Calle Zela y por último la Calle de 
Puente Grau. 
 
3.3. Población y muestra 
3.3.1. Población 
Se realizara un análisis a hombres y mujeres entre 20 a 60 años que radiquen 
en el distrito de Arequipa. 
La población estimada es de 30,771 personas, donde la distribución porcentual 
de personas del sector urbano del NSE A y B es del 17.7% y el C es del 40.9%. 
(APEIM, 2018) (CENSO, 2017) 
Tabla 2 Población Censada, Censos Nacionales 2017 
 
 
Fuente. Elaboración propia 
3.3.2. Muestra 
Según R. Spiegel & J. Stephens (2009) esta es la fórmula para determinar la 





n = Tamaño de la muestra  
N = Tamaño de la población 
Z = Confiabilidad del 95% 
p y q = La proporción esperada igual a 0.5 
d = Precisión de un 5%  
Datos a usar: 
Z = 1.96 
N = 30,771 total de población en Arequipa 
p = 0.5  
q = 0.5  
d = 0.05  
𝑛 =
30771 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5








𝑛 = 379.44 
El tamaño de la muestra final corresponde a 380 personas. 
 
3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos 
3.4.1. Técnicas de recolección de datos 
Para esta investigación se empleara la encuesta, para recoger los datos 
utilizando la aplicación de un cuestionario a la muestra correspondiente para 
conocer las opiniones, actitudes y percepción de las variables e indicadores 
27 
 
establecidos. Porque a través de las preguntas planteadas, conoceremos el 
comportamiento del consumidor y podremos identificar qué factores influyen al 
realizar la compra de cerveza artesanal en el Cercado de la ciudad de Arequipa.  
3.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
Como instrumento, es utilizado el cuestionario, el cual fue confeccionado por el 
investigador; y mediante la escala de Likert, porque nos permitirá recolectar la 
información de cada factor. 
3.4.3. Fuentes de recolección de datos 
Fuentes primarias  
Será la información recopilada mediante el cuestionario aplicado a los 
participantes en la investigación. 
Fuente secundaria  
La información ha sido recolectada mediante diversos artículos y trabajos de 
investigación científicos, Scielo, Google Academic, Dialnet, Redalyc, libros 
especializados, entre otros, relacionados con la variable de estudio. 
 
3.5. Validez y confiabilidad del instrumento 
3.5.1. Validez del instrumento 
A través del juicio de dos expertos profesionales en el tema y la materia se 
realizó la validación del instrumento. 
3.5.2. Confiabilidad del instrumento 
Según Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio (2014),  se 
refiere al grado de precisión en la que se mide la variable seleccionada. 
Así mismo, se utilizó la escala de Likert, donde cuya valoración fue:  
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Tabla 3 Escala de calificación 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos 
Se consultó con los encargados de los locales donde se realiza la venta de cerveza 
artesanal que días cuentan con mayor afluencia de clientes para realizar la encuesta. 
Posteriormente se aplicó la encuesta durante tres semanas, para luego procesar los 
resultados y determinar el grado de confiabilidad mediante el programa estadístico 
SPSS versión 25.00, para luego extraer las tablas mediante el Excel y realizar la 






















RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
4.1. Prueba de validez y confiabilidad del instrumento 
La validación del instrumento lo realizaron dos expertos profesionales de la 
especialidad de Marketing quienes evaluaron el cuestionario, y determinaron bajo 
diversas observaciones que el instrumento era aplicable para ejecutar esta 
investigación. 
Tabla 4 Validación por expertos 
 













Tabla 5 Alfa de Crombach inter-elementos 
 




La confiabilidad de la variable del comportamiento del consumidor mediante el Alpha 
de Cron Bach, se obtuvo un coeficiente de 0,826 indicando una positiva relación entre 
los ítems.  
Tabla 6 Resumen de Estadísticas de fiabilidad 
 
Fuente. Extraído del SPSS v.25 
 
4.2. Resultado de las variables de control 
Figura  3 Género 
 
Fuente. Elaboración Propia 
Se realizó la encuesta a 380 personas donde, el 52% son mujeres y el 48% son 
hombres. Como se puede observar, el producto citado es del agrado para ambos 






Figura  4 Edad 
 
Fuente. Elaboración Propia 
En esta pregunta el rango de edad de las personas que frecuentan regularmente a 
este tipo de establecimiento, son el 70% entre los 20 a 30 años de edad, seguidas por 
el 29% persona que se encuentran entre los 31 años a más pues en estas edades 
buscan lugares más tranquilos en donde se puede pasar un buen momento para 
conversar con amigos o familiares, como también realizar algún tipo de negocio. 
Figura  5 Estado civil 
 
Fuente. Elaboración Propia 
En la anterior gráfica vemos que un 77 % de los consumidores son solteros, quienes 
disponen de tiempo y dinero para este tipo de actividades, a diferencia del 22% que 
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Figura  6 Consume cerveza artesanal por influencia de amistades o familiares 
 
Fuente. Elaboración Propia 
Notamos en el grafico anterior que el 47% de nuestros consumidores consideran que 
la influencia de las amistades y familiares es mayor debido a que la recomendación de 
personas de confianza les brinda una mayor seguridad para probar un producto nuevo, 
a diferencia del 22% que son personas que toman la iniciativa y no necesitan 
necesariamente de una influencia para probar algún producto nuevo. 
Figura  7 Considera que la marca, la recomendación de otras personas o su 
personalidad influye al comprar cerveza artesanal 
 
Fuente. Elaboración Propia 
 
En el grafico anterior notamos que los consumidores consideran que la recomendación 
pesa más que las otras opciones con un 65%, debido a la influencia de su círculo de 
amigos y familia, ya que para hombres y mujeres influyen principalmente las opiniones 
de las personas. Por otro lado la marca y su personalidad pasan a un segundo plano 
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con un 43% y 40%, dependiendo básicamente de la información o campañas que se 
brinden a través de diferentes medios. 
Figura  8 El precio limita el consumo de cerveza artesanal 
 
Fuente. Elaboración Propia 
En la figura anterior notamos que el 47% de los encuestados opinan que el precio es 
un gran limitante para la compra de cerveza artesanal, debido a su elevado precio a 
diferencia de las cervezas tradicionales, mientras que el 30% puede disponer del 
producto sin problema. 
Figura  9 La compra de cerveza artesanal genera un gasto excesivo 
 
Fuente. Elaboración Propia 
En el grafico notamos que el 38% de encuestados no consideran como un gasto 
excesivo el comprar una cerveza artesanal, esto debido a que no es un producto de 
primera necesidad. Lo cual se puede deducir también que son personas con mayor 
poder adquisitivo, lo que los hace algo más indiferentes al precio. 
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Figura  10 Acostumbra comprar cerveza artesanal antes que otras bebidas 
 
Fuente. Elaboración Propia 
Del grafico anterior el 39% y 11% manifiesta no estar acostumbrada a comprar este 
producto antes que otros tipos de bebidas, como también el 34% no lo realiza 
regularmente ya sea por la diferencia de precio o la falta de conocimiento de puntos 
de venta. Sin embargo 16% manifestó comprar la cerveza artesanal antes que otras 
bebidas alcohólicas en alguna salida con su grupo de amigos o salidas nocturnas. 
Figura  11 Dispuestos a gastar un poco más para una buena impresión 
 
Fuente. Elaboración Propia 
En el grafico vemos ver que el 36% de encuestados consideran el gastar un poco más 
para dar una mejor impresión, esto se debe más que todo al pertenecer a un grupo 




Figura  12 Si la cerveza artesanal cumple sus expectativas estaría dispuesto a 
pagar más por ella 
 
Fuente. Elaboración Propia 
De la figura anterior vemos que el 44% y 16% de los encuestados al encontrar un 
producto que cumpla con sus expectativas, no escatiman en adquirirlo al precio que 
se encuentre, a diferencia del 22% y 13% que lo consideran o piensan antes de invertir.  
Figura  13 La cerveza artesanal es más saludable que la industrial 
 
Fuente. Elaboración Propia 
En el anterior grafico observamos que el 38% de los encuestados no consideran a la 
cerveza artesanal como un producto totalmente saludable esto indicaron por el hecho 
de que a veces la cerveza sufre alguna alteración en su proceso de elaboración; por 
otro lado 32% y 22% consideran que a diferencia de las cervezas tradicionales la 
artesanal es más saludable al no utilizar químicos en su proceso de elaboración. 
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Figura  14 Consume cerveza artesanal porque refleja status 
 
Fuente. Elaboración Propia 
Podemos ver en el grafico que con respecto a si el consumidor considera que el beber 
cerveza artesanal le refleja status, el 13% y 30% está en desacuerdo, seguido por el 
34% que no está de acuerdo ni en desacuerdo y por último el 23% que si están de 
acuerdo. Podemos concluir que a las personas no les interesa reflejar status, sino lo 
que buscan es probar un producto innovador y nuevo. 
Figura  15 Pide un tipo o marca específica de cerveza artesanal al momento de 
consumir 
 
Fuente. Elaboración Propia 
En el grafico observamos que el 38% de encuestados al momento de consumir piden 
un tipo de cerveza o marca especifica según sus gustos o preferencias, por otro lado 




Figura  16 Prefiere la cerveza artesanal por su variedad de marcas, sabores o 
presentaciones 
 
Fuente. Elaboración Propia 
Según las barras anteriores, observamos que el 44% y 45% de los consumidores 
consideran que la marca y las presentaciones son los atributos por los cuales prefieren 
la cerveza artesanal seguido por un 38% que el sabor. Esto se debe a que en este 
mercado encontramos una variedad inmensa de estilos por los ingredientes utilizados 
en la elaboración de cada cerveza. 
Figura  17 Considera saludable la cerveza artesanal al ser elaborada por insumos 
naturales 
 
Fuente. Elaboración Propia 
Notamos del grafico anterior el 47% y 21% de los encuestados consideran que es un 
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producto más saludable que la cerveza tradicional por el proceso de elaboración al 
utilizar insumos naturales como frutos secos o en otros casos hierbas naturales de 
diferentes regiones. Por otro lado el 22% no opina lo mismo porque como ya lo 
mencionamos anteriormente, esto se debe a algunos fallos que se pueden presentar 
en la fermentación o contaminación en la elaboración de las cervezas lo cual afecta el 
producto final. 
Figura  18 Consume o compra cerveza artesanal en bares, eventos, restaurante o 
en casa 
 
Fuente. Elaboración Propia 
En las barras anteriores vemos que un 33% compran en bares para su consumo en 
sus ratos libres, seguido por el 30% que consumen en los eventos de cervezas 
artesanales, luego el 27% que consumen en algunos restaurantes donde pueden 
encontrar cerveza artesanal, siendo este un canal más caro que en un bar, y por último 
el 29% compran para su consumo en casa, encontrando estas cervezas en diferentes 
supermercados o bares donde pueden comprar las botellas.  





Fuente. Elaboración Propia 
En el grafico vemos que el 41% y 18% de los consumidores consideran que es un 
producto de mejor calidad según su percepción a diferencia de las cervezas 
tradicionales, por los insumos utilizados en la elaboración de este. Y el 29% y 10% no 
se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo. Este hallazgo se establece por la 
información que han obtenido acerca de la elaboración de las cervezas artesanales, lo 
cual podemos considerarlo como un factor positivo de marketing contribuyendo a que 
la cerveza artesanal tenga mayor acogida por el público. 
Figura  20 Considera buena la relación entre calidad y precio de la cerveza 
artesanal con la industrial 
 
Fuente. Elaboración Propia 
Como se mencionó en la figura anterior, al considerar a la cerveza artesanal como una 
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bebida de mejor calidad, notamos que el 39% y 10% de consumidores están de 
acuerdo con relación de precio/calidad por el impuesto que pagan estas cervecerías y 
por los insumos que utiliza en el proceso de elaboración, en comparación del 35% y 
14% que no opinan lo mismo. 
Figura  21 Considera que debería promocionarse la cerveza artesanal por medios 
masivos (TV, prensa) o por Internet (Facebook, Instagram, etc) 
 
Fuente. Elaboración Propia 
En las barras vemos que el 44% y 28% de los consumidores opinan que deberían 
promocionarse por medios masivos y el 47% y 32% consideran que se debe brindar 
mayor información por medio de las redes sociales de cada cervecería. Podemos 
señalar que la publicidad por medio de televisión o radio escatiman un gasto más 
elevado a diferencia del uso de las redes sociales como Facebook que no acota gasto 
alguno, por ende las cervecerías la utilizan más. Sin embargo se sabe que utilizan los 
medios masivos en el caso de eventos grandes donde participen un conjunto de 
cervecerías, con el fin de difundir el producto al público en general. 
 
 
Figura  22 Considera que se debe consumir cerveza artesanal por la diferencia de 
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calidad y sabor 
 
Fuente. Elaboración Propia 
Del grafico anterior descubrimos el 16% y 51% de los consumidores recomiendan la 
cerveza artesanal por la percepción que tiene acerca de la calidad del producto y por 
el sabor, que como ya lo mencionamos es variado según los gusto de cada individuo. 
Por otro lado el 30% no opina de esta manera ya que buscan innovación más allá de 
un producto que los satisfaga y no se sienten cerrados en probar sabores o estilos 
nuevos de diversas marcas. 
Figura  23 Compra cerveza artesanal de 1 a 3 veces por semana, cada 15 días o al 
mes 
 
Fuente. Elaboración Propia 
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Del grafico analizamos que alrededor del 41% usualmente consumen cervezas cada 
15 días, generalmente a partir del jueves hasta el domingo. Por otro lado el 39% 
consumen cerveza artesanal de 1 a 3 veces por semana esto se debe por sus salidas 
de trabajo o reuniones de trabajo. Y por último vemos que el 36% consumen de 1 a 3 
veces al mes. 
Figura  24 Considera haber recibido la información necesaria para escoger una 
cerveza artesanal 
 
Fuente. Elaboración Propia 
En el anterior grafico vemos que el 31% y 12% de los consumidores si se encuentran 
informados sobre este producto y se debe a la capacitación que reciben los meseros 
en los diferentes establecimientos donde se ofrece este producto para que puedan 
asesorar a los clientes en escoger la mejor opción según sus gusto. Por otro lado el 
35% y 17% no ha recibido la información necesaria ya sea por medio de redes sociales 
o el asesoramiento correcto en los locales que ha concurrido. 





Fuente. Elaboración Propia 
Podemos ver que el 47% y 36% de los consumidores si recomendarían la cerveza 
artesanal a algún familiar o amigo, lo cual determina que son personas que buscan la 
innovación en los productos que consume. Por otro lado el 14% y 3% no lo harían 




























DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
Con la muestra se observó que los consumidores eligen la cerveza artesanal por los 
atributos más influyentes que son el sabor con un 38% de aceptación, la marca y la 
diversidad de presentaciones con un 44% y 45% de aceptación. Al igual que la 
investigación de Carvajal Cruz (2017) señalo que los consumidores prefieren la cerveza 
artesanal por el sabor con un 74% de aceptación. 
También se observó que no necesariamente buscan status con un 43% en desacuerdo, 
sino que un motivo por el cual consumen cerveza artesanal es porque les gusta probar 
productos nuevos, donde consideran que la recomendación pesa más con un 65%, debido 
a la influencia de su sus amistades o familiares. Por otro lado en el análisis de Carvajal 
Cruz (2017) señalo que una cerveza artesanal más allá de consumirla para socializar, les 
brinda status social, tomando en cuenta siempre las recomendaciones de su entorno social.  
Además como otro punto relevante son los lugares donde consumen el producto, con un 
33% correspondía a bares y los eventos de cervezas artesanales con un 30%, al igual que 
Enciso Beltrán (2018) menciona que la inclinación de consumo se dan mayormente en los 
PUBS o bares por que buscan un ambiente acogedor y les que les agradaría el poder 
encontrar diferentes puntos de venta para facilitar la compra de este producto. Por otro lado 
Gastello Teves, Merino Amez, Meza Escarcena y Ramirez Bogovich (2017), señalan que 
al contar con una adecuada distribución del producto se puede lograr un mejor 
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posicionamiento frente a su competencia y esto se evidenciaría en un incremento de sus 
ventas.  
Otro resultado importante que se toma en cuenta es el medio por el cual debería 
promocionarse este producto teniendo como resultados que el 72% opinan que deberían 
utilizarse los medios masivos, sean publicidad por televisión o radio; como también por 
internet con un 79%, haciendo uso de redes sociales como Facebook o Instagram, el cual 
es considerado actualmente como el principal medio de comunicación para nuestros 
consumidores, este resultado podemos compararlo con el estudio de Carvajal Cruz (2017) 
obteniendo un 63% de aprobación por el uso de las redes sociales la cual considera como 
la mejor plataforma para mantener un contacto más cercano con lo consumidores y realizar 
promociones que llamen su atención. Como también Domínguez Coello (2016) quien 
concluyo tras su investigación que al no tener en cuenta el manejo de estrategias de 
marketing para promocionar el producto ocasiona el olvido y falta de interés de los 
consumidores. 
Por último podemos decir que el incentivar a la población en adquirir un artículo que cumpla 
con sus necesidades, se lograra mayores beneficios al llamar la atención de un nuevo 
mercado. Al igual que señalo Villas Boas Mello et al. (2017) en su investigación que al 
identificar estas características puede ayudar a los empresarios a estructurar promociones 




















Para comenzar podemos decir que los consumidores en la actualidad han tenido una 
constante evolución a la hora de adquirir un producto o el uso de un servicio, porque no 
solo buscan satisfacer sus necesidades, sino el generar una conexión emocional y 
experimentar nuevas sensaciones. Así mismo podemos decir según la información 
recolectada que el consumidor arequipeño en el pasar de los años van obteniendo mayor 
conocimiento acerca de la cerveza artesanal, sobre su proceso de elaboración, los insumos 
que utilizan, la diferencia con las cervezas tradicionales, los distintos estilos y marcas 
peruanas e internacionales que puede adquirir. 
Se concluye según los resultados de esta investigación que el entorno familiar y amical son 
una de las principales influencias al momento de comprar una cerveza artesanal, ya que 
toman en cuenta su opinión y experiencia, como también depende de la información o 
campañas que se brinden a través de diferentes medios de comunicación. 
Según la investigación se pudo observar en el rango de 20 a 30 años entre damas y 
varones se da la mayor influencia de consumo de cerveza artesanal ya que dedican su 
tiempo libre a socializar en diferentes ámbitos, familiares, laborales y/o amicales, buscando 
un equilibrio entre salud y diversión, por ello consideran que este tipo de cerveza es más 




En la investigación se pudo determinar que los gustos, preferencias y lugares que 
frecuentan los clientes no influyen en la compra debido a que los consumidores no 
necesariamente buscan tener un status en su entorno social, sino que se aventuran a 
probar productos nuevos, vivir nuevas experiencias y encontrar productos que cumplan 
con sus expectativas. 
Se determinó que los atributos o características que intervienen en la satisfacción de los 
consumidores de cerveza artesanal son el sabor, al ser una característica ligada con las 
experiencias sensoriales de cada consumidor; como también la marca y las diversas 
presentaciones que ofrecen, enfocado en el posicionamiento del producto y los atributos 
que pueden dar al consumidor por las características intrínsecas del mismo. 
Se pudo identificar que la tendencia actual en los consumidores es estar pendiente de las 
redes sociales, por ello un 79% consideran que es un mejor canal para mostrar publicidad 
o información de la cerveza artesanal, por otro lado un 72% de los consumidores 
consideran que también deberían aprovecharse los medios masivos para brindar mayor 
información al público en general captando su atención e invitarlos a probar un nuevo tipo 
de cervezas. 
En cuanto a la frecuencia de consumo y su experiencia se realiza usualmente los fines de 
semana en bares, debido a que estos espacios les ofrecen una experiencia sensorial 




























Evaluando los resultados, se recomienda identificar las características o factores que 
pueden ayudar a los empresarios cerveceros a estructurar mejor sus promociones para 
que estos vayan acorde a las preferencias de los consumidores y obtener una mejor 
rentabilidad. 
Se recomienda a las empresas centrarse en convertir a los consumidores en fans para 
generar el boca a boca. Dando a conocer sus redes sociales para que el consumidor 
comparta su experiencia. 
Se sugiere aprovechar el conocimiento de los consumidores para que en los bares de las 
cervecerías, capaciten a su personal y así poder brindar mayor información a los clientes 
con respecto a las propiedades o características de las cervezas que venden en sus locales 
y promover la cultura cervecera. 
Aprovechando la iniciativa de los consumidores a probar productos nuevos se sugiere a 
las empresas de cerveza artesanal, brinden catas para presentar la variedad de 
presentaciones en diversos establecimientos, la entrega de suvenires para que el 
consumidor los recuerde, realizar eventos del rubro artesanal con ventas de comida y 
diferentes marcas, y la presentación de sus productos en centros comerciales con catas 
para que llamar más la atención de las personas. 
También se recomienda que en los bares de las cervecerías, realicen pequeñas encuestas 
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de satisfacción en tiempos periódicos dirigidos a los consumidores para que así puedan 
encontrar y mejorar las posibles falencias que tengan, como también conocer la 
perspectiva del consumidor al momento de realizar la compra. 
Se sugiere a las cervecerías aprovechar las redes sociales realizando un buen manejo de 
publicidad para los consumidores mostrando características o atributos del producto. 
Por último se recomienda el aprovechar los días entre semana donde hay menor consumo 
para estimar la reacción de los consumidores, ofreciendo diferentes alternativas, utilizando 
estrategias de precios con el lanzamiento de promociones u ofertas del día y usando 










































Fuente. Elaboración propia. 
Anexo 3 Tablas de frecuencia de los resultados de la encuesta 
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Tabla 7 Género 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 8 Rango de edad 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 9 Grado académico 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 10 Estado civil 
 








Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 12 Considera que la marca influye al momento de comprar una cerveza 
artesanal 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 13 Considera que la recomendación de otras personas influye al momento de 
comprar una cerveza artesanal 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 14 Considera que su personalidad influye en el consumo de cerveza 
artesanal 
 
Fuente. Elaboración propia. 




Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 16 Considera que comprar cerveza artesanal le genera un gasto excesivo 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 17 Siempre acostumbra comprar cerveza artesanal antes que comprar otro 
tipo de bebida alcohólica 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 18 En ocasiones especiales está dispuesto a gastar un poco más para dar 
una buena impresión 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 19 Si existiera una cerveza que cumple con sus expectativas estaría 
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dispuesto a pagar más por ella 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 20 Considera que la cerveza artesanal es más saludable que la cerveza 
industrial 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 21 Consume cerveza artesanal porque refleja status 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 22 Pide un tipo o marca especifica de cerveza artesanal al momento de 
consumirla 
 
Fuente. Elaboración propia. 
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Tabla 23 Prefiere la cerveza artesanal por la variedad de marcas que existen 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 24 Prefiere la cerveza artesanal por la variedad de sabores que existen 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 25 Considera usted saludable que la cerveza artesanal sea elaborada con 
insumos naturales 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 26 Acostumbra comprar cerveza artesanal en bares 
 
Fuente. Elaboración propia. 
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Tabla 27 Acostumbra comprar cerveza artesanal en eventos 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 28 Acostumbra comprar cerveza artesanal en restaurantes 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 29 Prefiere consumir cerveza artesanal en casa 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 30 Considera que la cerveza artesanal es de mejor calidad que la cerveza 
industrial 
 
Fuente. Elaboración propia. 
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Tabla 31 Considera buena la relación de calidad/precio de la cerveza artesanal ante 
la cerveza industrial 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 32 Se encuentra satisfecho actualmente con el consumo de cerveza 
artesanal. 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 33 Considera que debería promocionarse la cerveza artesanal por medios 
masivos (TV, prensa). 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 34 Considera que debería promocionarse la cerveza artesanal por Internet 
(Facebook, Instagram, etc.). 
 
Fuente. Elaboración propia. 
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Tabla 35 Considera que se debe consumir cerveza artesanal por la diferencia en 
calidad y sabor 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 36 Elige la cerveza artesanal por su variedad de presentaciones 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 37 Compra cerveza artesanal de 1 a 3 veces por semana 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 38 Compra cerveza artesanal de 1 a 3 veces cada 15 días 
 
Fuente. Elaboración propia. 
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Tabla 39 Compra cerveza artesanal de 1 a 3 veces al mes 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 40 Considera que recibió la información necesaria para escoger una cerveza 
artesanal 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Tabla 41 Considerando su experiencia. ¿Recomendaría a algún familiar o amigo a 
probar la cerveza artesanal? 
 

























Asociación UCAP (Unión de Cerveceros Artesanales del Perú) 
Esta asociación agrupa a las cervecerías más importantes del país con el fin de unir 
esfuerzos para diversos temas tales como tributarios, organización de eventos y difusión 
de la cultura cervecera en el Perú. Actualmente está conformada por 19 cervecerías a 
nivel nacional 
Tabla 42 Cervecerías de la UCAP 
 
Fuente. Elaboración propia. 
Brand lovers 
Son aquellas personas que entre la diversidad de marcas que existen siempre escogen 
la misma, debido a un vínculo emocional inconsciente. 
Cerveza artesanal 
Se define como una bebida elaborada por maestros cerveceros bajo fórmulas 
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innovadoras que con el uso de diversos ingredientes se plantean la elaboración de 
cervezas con distintos sabores, aromas y color. 
Cerveza industrial 
Son aquellas cervezas producidas a partir de una receta básica donde se utilizan 
aditivos artificiales y conservantes en el proceso de elaboración, con un filtrado químico 
eliminando las propiedades de las maltas y levaduras de la cerveza. 
Consumidor 
Es aquella persona que compra y adquiere un determinado producto. 
Decisión de compra 
Es la seguridad que muestra una persona al momento de adquirir un producto o servicio. 
Estilo de vida 
Son las actuaciones cotidianas realizadas por las personas. 
Expectativa 
Es el sentimiento de esperar algo con anhelo para lograr un propósito en su vida. 
Frecuencia de compra 
Es el tiempo transcurrido entre compra y compra. 
Fidelización 
Es un método por el que un cliente muestra fidelidad ante una marca en específica. 
Gusto 
 Es la satisfacción o placer que algo produce en una persona.  
Hábito 
Se denomina hábito a toda conducta que se repite en un grado de regularidad. 
Marca 
Es lo que identifica y diferencia a un bien y servicio con su competencia. 
Mindset 
Habilidad que tienen las personas para reconocer acciones positivas o negativas y 





Es aquel estímulo que guía a una persona a realizar una determinada acción. 
Neuromarketign 
Es el estudio mental de las personas con respecto a su percepción ante diversos 
estímulos.  
Percepción 
Es aquel efecto que se produce en nuestro inconsciente por un objeto, individuo o 
entorno. 
Prácticas de Consumo 
Es la forma en que se utilizan un bien o servicio. 
Preferencia 
Asume una elección real o imaginaria entre ciertas alternativas. 
Promoción 
Son aquellas actividades utilizadas para persuadir al cliente en adquirir un bien o 
servicio.  
Publicidad 
Es el medio por el cual se da a conocer un determinado producto o servicio realzando 
sus atributos o características. 
Sabor 
Es aquello percibido por el sentido del gusto, el cual puede ser agradable o 
desagradable. 
Satisfacción 
Es aquel efecto de goce producido al obtener lo esperado. 
Tipos de cerveza 
Es la elaboración guiada bajo una receta básica de cervezas pero que al adicionarle 
otros ingredientes como frutos secos, hierbas naturales, o la alteración en el proceso de 




Anexo 6 Tipos de Cerveza 
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